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中,比亚迪还仍然是低端劣质品牌的同义词。 市场为王。 在过去的 2014 一年中,比亚迪的利
润相比 2013 年下降了 20% 。 而截至 2015 年 6 月底的销量数据表明,比亚迪 2015 上半年销量
同比仅增长 9. 6% ,在中国品牌中排名从 2014 年的第三位降为 2015 年的第四位(前三位是长
安、长城和吉利,分别增长 52. 6% 、33. 7% 、和 28. 5% )。 以上表现还是比亚迪在 2014 年、尤其
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人推。 比亚迪名称成问题,是因为它目前阶段的产品经营成问题;当有一天比亚迪成为高端品


















素。 低价策略从其电池业务的崛起开始,在其汽车时代的 F3 阶段发扬光大,一致延续至今,从
最近网上透露的紧凑 SUV 宋(也称 S3)定价消息来看,比亚迪仍然准备延续 F3 以来的价格屠
夫路线,将低价进行到底。 作为一个标准紧凑 SUV 的宋,尽管具有超级配置,但起步价仍然定











Journal of Translation from Foreign Literature of Economics
第一、和很多产品不同,汽车产品高度复杂,内在质量不易测度、而且需要专业的知识或长
期的使用经验来判断其质量。 这个时候,对普通消费者而言,当他们缺乏知识和经验来判断一
个复杂产品的质量时,品牌和产品价格就是最直接的品质体现(Rao 和 Monroe,1989)。 因此,




























说未必是成功,而在实际上成为比亚迪巨大持久的负面资产。 比亚迪 F3 的热销并非由于比亚
迪高超的营销技巧。 相反,配置齐全、较高品质、近似花冠的紧凑轿车,以 5 ~ 6 万价格出售,只
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问题出在哪里? 图 1 的数据表明,自 2000 年以来,以未经通胀调整美元计算的中国人均
国民收入快速增加。 自 2008 以来的五年,中国人均国民收入已经翻倍(从 2008 年的 3050 美







图 1摇 2000 年以来中国人均国民收入趋势













根据 3C 价格法则,一家企业对产品的定价需要考虑 3 个因素:成本(Cost)、竞争对手













中国车市中目前最引人注目的 SUV 市场和比亚迪新锐 SUV 宋加以说明。
表 1 中显示的是国内市场上部分 SUV 主流车型的价格区间。 比亚迪宋合适的定价区间
很简单,不低于中国品牌小型 SUV(哈弗 H2 是例外,顺便不得不承认长城在品牌经营上的成
功),不高于合资品牌小型 SUV,而定位于中国品牌紧凑 SUV 的中间水平,尤其奇瑞瑞虎 5 及
哈弗 H6,或者说,起价应在 9 万至 10 万之间。 以比亚迪宋较为成功的外形设计、同级别内最
高水平配置以及较高品质,9 万的起价仍然超越市场平均水平,具有足够的市场竞争力。 由宋
的低配车型往上,更高配置的车型可以有更高的定价,一直到 2. 0T 顶配车型达到 15 万左右。
如果比亚迪还对销量执着,或许可以把低价走量的任务留给宋后面的小型 SUV 元(原称
“S1冶)。 以比亚迪的品质基础和元的产品特质,7 至 8 万或将是它合适的起价。
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淤 第二法则,收入先于成本;第三法则,没有其它法则。
表 1摇 国内市场部分小型及紧凑 SUV 产品价格区
类别 车型 价格下限 价格上限
中国品牌小型 SUV
江淮 S3 6. 58 8. 48
奇瑞瑞虎 3 7. 39 9. 89
长安 CS35 7. 89 9. 69
哈弗 H2 9. 88 12. 08
中国品牌紧凑 SUV
众泰 T600 7. 98 13. 58
江淮 S5 8. 98 13. 58
吉利 SX7 9. 29 12. 99
奇瑞瑞虎 5 9. 39 15. 09
哈弗 H6 9. 98 16. 28
长安 CS75 10. 88 14. 48
合资品牌小型 SUV
福特翼博 9. 48 12. 78
标致 2008 9. 97 13. 67
雪铁龙 C3-XR 10. 88 17. 18
本田 X-RV 12. 78 16. 28
摇 摇 注:以上数据为 2015 年 2 月摘自汽车之家网站 www. autohome. com. cn.
以宋这一新推出车型的定价策略转变为基础,比亚迪还应推动全系产品定价策略的相应






型轿车次之,应有的调整不言自明。 而此外,微型车级别 F0 满街跑无形中是比亚迪的另外一
























都已消失。 Digital Research 开发了 86-DOS,而把它发扬光大却是微软。
希望比亚迪有光明的未来。
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